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Opinion 5

Kolumne Mit «Infomercials» und «Advertainment»

diskreditierte sich die Branche bislang nur selbst.
«Infoganda» hingegen kdnnte unser gesamtes
demokratisches Politsystem ins \Wanken bringen.

tirzlich erhielt ich einen
Kbesorgten Brief von der
Verkaufsleitung eines an-
gesehenen grossen deutschen Me-
diums iiber die immer pestilenz-
artiger um sich greifende Vermi-
schung redaktioneller Inhalte mit
Werbung und PR. Uberraschen-
derweise sorgen sich die kundigen
Praktiker kommerzieller Kommu-
nikation nicht nur ums eigene
Metier; sie zerbrechen sich auch
den Kopf ihrer journalistischen
Kollegen. Und das zu Recht, denn
die Lage ist in der Tat alarmierend.
Zum einen weisen die Schrei-
ber auf eine technische Entwick-
lung hin, die bisher selten disku-
tiert wurde. Mit Hilfe von Fest-
plattenrecordern ~ werden  die
Fernsehzuschauer bald  schon
Werbeblocke nach Belieben aus-
blenden kénnen. Die Folge werde
sein, so die Kollegen,
dass sich «die Auftrag- 5
geber beziehungsweise ’7/
deren Agenturen auf
das Drehbuchschreiben
und die Ubernahme der
Regiestiihle einrichten
werden». Wenn Wer-
bung, eingefriedet in

Peter Iotz
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\lediengemisch

marke die Helden der gesendeten
Seelendramen fahren, mag einem
das ja egal sein. Wenn
aber in naher Zu-
kunft auch Re-
portagen von
Sponsoren fi-
nanziert wer- %
den, geht jegli-
che Objektivitit flo-
ten. Nicht nur die
finanziell ~schwiche-
ren Special-Interest-
Kanile fragen heute
schon beijedem neuen /=
Sendekonzept: «Und //
wer bezahlt die Filme?»
Wire es akzeptabel,
wenn die Berichterstat-
tung iiber die Gesund-
heitsreform von der Phar-
maindustrie, Dokumenta-
tionsfilme iber Windri-
der von Green-
peace und Reporta-
gen aus Afghanistan
von Agenturen des Pen-
tagon finanziert wiir-
den? Das aber genau ist
die akute Gefahr fiir die
‘ grundlegendste aller pu-

blizistischen — Ressour-

Blocke, nicht mehr zur cen, genannt Glaubwiir-
Kenntnis genommen warnt digkeit.  Entsprechend
werde, muss man eben geraten auch offentlich-
Werbung in die Inhalte vor den rechtliche Fernsehsen-
selbst einsenken. der mit unschéner Re-

Solange es nur dar- FOlgeﬂ von gelmissigkeit in den
um geht, welche Auto- <<Iﬂfogal’1da>>. Ruch unlauteren Spon-

sorings in Form von Product Pla-
cement und anderen Schleich-
werbemethoden.

Dass Auto- und Gastronomie-
kritiker mit ihren Testobjekten
gelegentlich — aber nicht immer —
allzu eng verbandelt sind, daran
haben wir uns inzwischen leider
gewohnt. Was aber, wenn die all-
gegenwiirtige und stetig wachsen-
de PR-Industrie zunehmend die
fir Demokratien existenziellen
politischen Informationsprozesse

manipuliert? Die amerikanische
Agentur Rudder-Finn jedenfalls
hat nach eigenen Aussagen pro-
pagandistische ~ Glanzleistungen
fiir Bosniens Ex-Prisidenten Izet-
begovic erbracht. Auch die serbi-
schen und kroatischen Staats-
oberhiupter waren bestens bera-
ten. Und die amerikanische Re-
gierung beschiftigt heute so viele
Agenturprofis, dass deren Zahl die
der Washingtoner Korresponden-
ten iibersteigt. Was, wenn regie-
rungsnahe Sender (auch) aus Kos-
tengriinden bald vor allem die
vorgefertigten Videopakete von
Agenturen senden? Als «Infogan-
da» mit erstklas-
sigem Bild-

§| material?
Ausser-
dem schrei-
ben meine Ge-
wihrsleute:  «Wir
machen  neuer-
dings die Erfah-
rung, dass manche
Marketingleiter von
deutschen Blue-

—  chip-Firmen

! klassische ~ Wer-
bung fiir obsolet er-
kliren und von al-
len Medien unter-
schiedslos <Koopera-
tion> einfordern.» Soll
“ heissen: Die iibliche,
bislang auch einigermas-

—’/_IJ.J"" .sen unschidliche und kaum

ersetzbare Finanzierung von Me-
dien tiber Werbung gerit in Ge-
fahr, den freien Fluss kritischer
Kommunikation zu unterdriicken.
Wenn dieser Entwicklung nicht
schnell und entschlossen Einhalt
geboten wird, dann gnade uns der
Marktgott. Denn letztlich werden
wohl nur kritische Medienkonsu-
menten die Korrumpierung der
vierten Macht im Staate verhin-
dern kénnen.

> Peter Glotz ist Professor fiir Medien-
und Kommunikationsmanagement

an der Universitat St. Gallen und
SonntagsBlick-Kolumnist.

Gastkommentar \Weblogs sind die
eierlegenden Wollmilchsaue der
Internetpublizistik, findet Nick Lithi.

< afslogtdas Gelo

uf Christopher Albrittons
Konto lagen vor ein paar
Tagen 10 185 Dollar; heu-

te werden es schon einige Green-
backs mehr sein. Das Geld stammt
von Spendern, die den friiheren
AP-Reporter bei seiner unabhiin-
gigen Berichterstattung aus dem
Irak finanziell unterstiitzen. Ein
stattliches Siimmchen, wenn man
bedenkt, dass Albritton seine
Recherchen einzig via back-to-
iraq.com verdffentlicht — ein je-
dermann frei zugingliches Onli-
nejournal. Auch von anderen
Webjournalisten wird berichtet,
dass Unbekannte ihnen innert
Tagen einen neuen Laptop finan-
zierten. Mit dem boomenden On-
line-Medienformat Weblog lasst
sich also auch Geld verdienen.
Vom Beispiel Albrittons inspi-
riert, versuchen immer mehr

Weblog-Betreiber, ihr Hobby in
bare Miinze umzuwandeln. Un-
iibersehbares Indiz sind die Pay-
Pal-Buttons auf vielen Weblogs.
Der kreditkartenbasierte Bezahl-
dienst ermoglicht einen einfa-
chen Geldtransfer. Die techni-
sche Machbarkeit alleine lisst
den Rubel jedoch nicht rollen.
Erst hohe Zugriffszahlen und eine
gute publizistische Reputation
konnen einen Spendenfluss al-
lenfalls in Gang setzen.

Dasselbe gilt fiir Werbepro-
gramme wie Adsense von Google,
die immer ofter in Weblogs einge-
bettet werden: Erst wenn Textan-
zeigen angeklickt werden, klin-
gelt die Kasse. Selbst ein Spitzen-
Weblog wie Editor:Myself erzielt
nach Aussagen seines Betreibers
so nur magere fiinf Dollar monat-
lich. Das ist gerade genug, um die

Miete des Platzes auf dem Server
zu berappen.

Aus dieser erniichternden Bi-
lanz darf nun nicht voreilig der
Schluss gezogen werden, wonach
Weblogs eine antikommerzielle
Grundresistenz aufweisen und de-
ren Betreiber hochstens mit mil-
den Gaben rechnen diirfen.

Der Hase lduft anders. Ein
Weblog ist primir ein zweckneu-
trales und Web-gestiitztes redak-
tionelles Softwaresystem. Was
sich damit auch kommerziell alles
anstellen lisst, ist noch kaum ab-
sehbar. Vom gegenwiirtigen Boom
profitieren als Erste selbstver-
standlich die Weblog-Provider.
Sie entwickeln, betreuen und ver-
kaufen jene Werkzeuge, ohne die
nichts lduft. Profitieren kénnen
offenbar aber auch jene, die es
zurzeit besonders notig haben.

Weshalb haben sich die On-
linestrategen von Tages-Anzei-
ger, Die Zeit oder La Repubblica
sonst entschieden, Weblogs in die
Internetprisenz ihres Mediums zu
integrieren (bei den Italienern
sinds gleich deren acht!)? Wohl

kaum nur, weil es hipp ist. Tatsa-

che ist: Mit diesem Schritt schla-
gen die genannten Zeitungen
zwei Fliegen auf einen Streich.
Erstens steigern Weblogs die At-
traktivitdt des publizistischen
Angebots: exklusiver Online-
Content als Abgrenzung zum om-
nipriasenten Agenturfutter. Zwei-
tens sind Weblogs untereinander
hochgradig vernetzt. Nicht um-
sonst spricht man von einer eige-
nen «Blogosphire». Dort aber
wird ungleich wahrscheinlicher
auf das Weblog einer Zeitung als
auf ihr ibriges Onlineangebot
verwiesen. Das Weblog fungiert
also als eine Art Link-Magnet.
Und mehr Links bringt mehr
Traffic, und der wiederum hohere
Werbeeinnahmen. Aus diesem
einleuchtenden Grund wird dem
Vernehmen nach bald eine Reihe
von Schweizer Zeitungen dem
Vorbild des Tages-Anzeigers mit
seinem «Korrespondenten-Note-
book» folgen und Weblogs auf
ihren Websites installieren.

> Nick Liithi ist Redaktor beim
eBund und schreibt in den
Weblogs bernergazette.ch sowie
nick kaywa.com.

Schau

Das gewerkschaftsnahe  Medienmagazin
analysiert und kritisiert die von der Post
angestrebte Zentralisierung des Zeitungs-
vertriebs:

«Ein <Hub> in Ziirich, einer in Bern, ei-
ner im aargauischen Hunzenschwil und
einer in Lausanne: So sollen ab 1. August
die Tageszeitungen in der Schweiz ver-
teilt werden — wenn es nach der Post
geht. Doch die Verhandlungen mit den
Verlegern dauern noch an. (...) Mit die-
ser Reorganisation will man 10 bis 15
Millionen Franken und 130 Stellen ein-
sparen. Eine weitere Folge: Zeitungen,
die nicht in der Nihe eines der vier ver-
bleibenden <Hubs> produziert werden,
miissen ihren Redaktionsschluss vorzie-
hen. Was aber ist eine Regionalzeitung,
die nicht mehr aktuell tiber abendliche
Veranstaltungen oder Wahlergebnisse
berichten kann?»

Ein wissenschaftlicher Essay beurteilt die
Gegenwart und die Zukunft der Zeitung als
Geschiftsmodell:

Jene Jiircher Jeitung

«Die Werbewirtschaft wird sich noch
stirker an den verdnderten Informations-
bediirfnissen und Mediennutzungsge-
wohnheiten orientieren. Dabei sind die
Voraussetzungen der Zeitungsverlage als
optimistisch zu bewerten. Anders als rei-
ne Onlineanbieter haben sie hervorra-
gend positionierte Markenprodukte, die
sich elektronisch vernetzen und ergéinzen
lassen. Dieses Potenzial wird heute erst in
Ausnahmefillen genutzt. Die Auswei-
tung der Angebotspalette (...) wird kiinf-
tig nicht nur als Instrument zur Kunden-
bindung relevant werden. Zeitungsverla-
ge werden eine Position als Dienstleis-
tungsvermittler aufbauen miissen, um
intermediir erfolgreich zu sein. Der Aus-
bau zum so genannten <Community-
Builder> dringt sich férmlich auf. Die
Kenntnisse tiber die eigene Nutzerschaft,
die dadurch zu gewinnen sind, gilt es mit
entsprechenden  Werbekonzepten  zu
kommerzialisieren.»

Ringiers Feiertagspostille kolportiert den
neusten Kampagnen-Gag von Spassmacher
und -werber Frank Baumann:

«Rote Kopfe statt Alpengliihen: Der
Aroser Tourismusdirektor wirbt mit
nackten Busen und schwitzenden Deut-
schen fiir seinen Ferienort. (...) In Arosa
selbst losen die von Frank Baumann rea-
lisierten Clips alles andere als heimatli-
che Gefiihle aus. Der Rechtsvertreter des
Ferienwohnungsvereins bezeichnet die
Kampagne als Katastrophe. <Was bitte
haben Nudisten mit Arosa zu tun? Haben
wir etwa keine schonen Landschaften zu
zeigen? Das ist keine Werbung, das ist rei-
ne Geldverschwendung.>»



